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Resumen: En el camino hacia la competitividad, las organizaciones turisticas buscan incorporar
procesos de innovacion que les permitan obtener ventajas, procurando mejorar sus sistemas de
informacion. En ese sentido, el contenido generado por los usuarios en el marco de la Web 2.0 funciona
como punto de partida para procesos de interaccion y creacion de valor. El objetivo de la presente
investigacion es identificar y analizar, desde la perspectiva de la co-creacion de valor, evidencias de
practicas que sustenten la concepcion de comunidades virtuales como un ambito de co-creacion de
calidad en servicios turisticos entre huéspedes y hoteles. La investigacion propone un estudio de
abordaje cualitativo, de tipo descriptivo y exploratorio. El estudio presenta una observacion de 773
unidades de analisis a partir de evaluaciones sobre los 15 hoteles de cuatro y cinco estrellas mejor
clasificados de la ciudad de Natal, Brasil. Se propone un anélisis de contenido desde una perspectiva
netnografica, en complementacién con una revision bibliografica para fundamentar el marco teérico
adoptado. El estudio permite corroborar la hipotesis de la existencia de un ambiente de co-creacion en
la comunidad virtual observada, caracterizado por un proceso de relacionamiento que implica
interacciones online entre los huéspedes y hoteles, resultantes en sugerencias y consejos de mejora
de determinantes de calidad, asi como también una intencion por parte de los hoteles en aceptar dichas

propuestas para el proceso de disefio y creacién de valor.

PALABRAS CLAVE: co-creacién, calidad en servicios, innovacion, interaccién via web, contenido

generado por los usuarios.

Abstract: Co-creation of Tourism Service Quality in Virtual Communities: A Study from Guest-hotel
Web-based Interactions in Natal, Brazil. On the way to competitiveness, tourism organizations seek to
incorporate innovation processes that allow them to obtain advantages, seeking to improve their
information systems. In that regard, user-generated content within the framework of Web 2.0 works as
a starting point for interaction processes and value creation. The aim of this research is to identify and
analyze, from the perspective of value co-creation, evidence of practices that support the conception of
virtual communities as tourism service quality co-creation environments between guests and hotels.
This research proposes a study of a qualitative, exploratory and descriptive approach. The study

presents an observation of 773 units of analysis from the 15 best-rated four and five-star hotels in the
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city of Natal, Brazil. The content analysis technique is used from a netnographic perspective,
complemented by a literature review to support the theoretical framework adopted. The study allows to
corroborate the hypothesis of the existence of a co-creation environment on the virtual community
observed, characterized by a relationship process that involves online interactions between guests and
hotels, resulting in suggestions and tips for improving determinants of quality, as well as an intention on

behalf of the hotels to accept these proposals for the process of design and creation of value.

KEY WORDS: co-creation, service quality, innovation, web-based interaction, user-generated content.

INTRODUCCION

Los estudios pioneros de Vargo & Lusch (2004) han establecido un punto de inflexién con la
propuesta de una nueva légica en el pensamiento de marketing sobre el concepto de valor con base
en el uso del servicio y los procesos de intercambio. En la I6gica dominada por el servicio, el valor se
encuentra en el uso, y no en la cosa en si. En esa perspectiva, surge el concepto de co-creacion de
valor, que implica la creacion conjunta de valor entre organizaciones y consumidores (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Ambos estudios son considerados clasicos de la literatura académica sobre el
concepto de co-creacion y aun no se han alcanzado avances significativos, tanto en lo que concierne
a modelos tedricos consolidados como a su aplicabilidad en casos empiricos, sobre todo en el campo
del turismo (Zhang, Gordon, Buhalis & Ding, 2017).

Plataformas online surgidas a partir del auge de la economia colaborativa, como es el caso de
“AirBnB”, ya ofrecen la posibilidad de que los usuarios se conviertan en co-creadores de experiencias
en conjunto con la empresa. Por otro lado, uno de los sitios web de turismo mas populares y utilizados
en internet en los Ultimos afios es TripAdvisor (Litvin, Goldsmith & Pan, 2018). Un estudio de caso sobre
esta plataforma fue desarrollado recientemente por Yoo, Sigala & Gretzel (2016). A pesar de ello, el
mismo presenta un abordaje de caracter general. En relacion a su funcionalidad, el sitio web se
constituye como una comunidad virtual de viajeros, en la cual los usuarios establecen relaciones con
organizaciones hoteleras a partir de interacciones via web, con la posibilidad de efectuar evaluaciones
u opiniones sobre los servicios turisticos experimentados a través del contenido generado por los
usuarios (CGU).

Existen estudios que se concentran en investigar de qué forma el CGU funciona como una forma
de “boca a boca electrénico” y sus impactos en el proceso de decision de los turistas durante la fase
de planificacion del viaje (Silva, Mendes Filho & Marques Junior, 2019). A pesar de esto, aun son
escasos los estudios que se han detenido a observar el CGU desde perspectivas alternativas. Una de
ellas es el rol que poseen en los procesos de co-creacion de valor en la actividad turistica facilitados

por ambientes virtuales como los mencionados anteriormente.
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El concepto de co-creacién en el campo del turismo aun es emergente y la produccion académica
escasa, sobre todo en lo que respecta a estudios empiricos sobre procesos facilitados por la tecnologia
(Zhang et al., 2017). Un ejemplo de esto es la presencia de practicas online de co-creacion de valor por
parte de las organizaciones en conjunto con los turistas. En ese sentido, surge la hipétesis de que el
CGU en internet es capaz de presentar indicios que lo tornen una fuente de informacion estratégica
para el desarrollo de ventajas competitivas de las empresas turisticas. Por otro lado, también cabe
destacar que las implicaciones practicas de dicho proceso aun presentan una baja aplicacion en el

mercado.

Por ello, el presente estudio tiene como objetivo identificar y analizar indicios de practicas que
sustenten la concepcion de comunidades virtuales como ambitos de co-creacion, especificamente en
lo referente a la calidad en servicios, entre turistas (entendidos en este contexto como “huéspedes”) y
hoteles. Para ello, se espera contribuir en el area de estudios en turismo con una propuesta de analisis
sobre las interacciones via web generadas a partir de las evaluaciones de los viajeros y las respuestas
de los gestores de los 15 hoteles de cuatro y cinco estrellas mejor clasificados en el ranking de
reputacion de la comunidad seleccionada. La investigacion adopta la perspectiva de la l6gica dominada
por el servicio, propuesta originalmente en el estudio de Vargo & Lusch (2004) y utiliza un abordaje

metodoldgico cualitativo de los datos, partiendo de la técnica de analisis de contenido (Bardin, 2011).

La estructura del articulo presenta un marco tedrico a partir de la revision de la literatura sobre la
informacion como elemento estratégico para las organizaciones turisticas, el concepto de co-creacién
de valor y su aplicacion en el campo del turismo, asi como también el modo en el cual las tecnologias
de informacién y comunicacion (TICs), y en particular el CGU, facilitan los procesos mencionados.
Luego, se describen los procedimientos metodoldgicos, el analisis de los resultados y las
consideraciones finales, que incluyen las contribuciones tedricas e implicaciones practicas, limitaciones

y recomendaciones para futuros estudios.

EL ROL ESTRATEGICO DE LA INFORMACION PARA LA COMPETITIVIDAD TURISTICA

Durante las ultimas décadas, el sistema capitalista ha venido sufriendo una serie de cambios
globales con base en las TICs. Para Castells (2000) la informacién se posiciona como el elemento
central de la revolucién tecnoldgica, cumpliendo una funcién de amplitud significativa en la cadena de
valor. La aplicacion de la informacién como capital por parte de las organizaciones en el procesamiento
y generacion de nuevos conocimientos les ha permitido introducir novedades o mejoras a sus
productos, agregando valor para sus clientes. Esta creacién de valor, que Porter (2015) llama de
“ventaja competitiva”, da soporte a la estrategia de diferenciacion de una organizacién en el mercado.
El valor ofrecido por las organizaciones se sustenta en el concepto de calidad. En ese sentido, el estudio
de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) establece una tipologia de determinantes de calidad que ha
sido ampliamente utilizado para evaluar el sector econdmico de servicios (Figura 1), sobre todo en la

actividad turistica.
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Figura 1: Modelo original de determinantes de calidad percibida en servicios
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Fuente: Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985: 48)

Uno de los conceptos técnicos del turismo, propuesto por la Organizacion Mundial del Turismo, lo
define como "las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de
ocio, por negocios y otros” (OMT, 1994 citado en Sancho, 1998: 11). Dicho fendmeno presenta como
caracteristica relevante un uso intensivo de la informacion (Mendes Filho, 2014) y por esta razon es
considerada una de la actividades socioecondémicas que mas impactos ha sufrido a partir de los
avances de las TICs (Buhalis & Law, 2008).

En ese contexto, la busqueda de la competitividad por parte de las empresas puede determinar el
éxito de las mismas, para lo cual es relevante que estén atentas a las variables externas y las incorporen
de forma concreta en sus estrategias competitivas (Porter, 2015). La informacion aumenta cada vez
mas a la par de las tecnologias y canales de comunicacion, estableciendo conexiones globales que se
retroalimentan en las mas diversas esferas sociales y dan lugar a procesos continuos de innovacion
(Castells, 2000). Porter (2015) destaca no solo el valor estratégico y predictivo de la informacién, sino

también su reduccion en costos gracias al avance de la tecnologia.

Gronroos (2012), por su parte, destaca la importancia de recibir la informacion brindada por el
cliente como input para las organizaciones y obtener una utilidad a partir de ello. En ese sentido, las
TICs presentan avances continuos en materia de sistemas de informacién, bancos de datos y
plataformas de relacionamiento con el cliente para las empresas. De ese modo, estos inputs externos
generados por los consumidores han afectado en forma significativa a las organizaciones, dando forma
a procesos de innovacion en los cuales los usuarios de productos y servicios también se ven envueltos

activamente, cumpliendo un rol fundamental para la creacion de valor (Hjalager & Nordin, 2011).
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CONTENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS EN COMUNIDADES VIRTUALES

Las TICs y, en particular la Web 2.0, representan una revolucién en las operaciones de las
organizaciones turisticas, asi como también en el comportamiento del propio turista (Buhalis & Law,
2008). En este ultimo caso, el surgimiento de comunidades virtuales (Castells, 2000) ha generado
espacios de interaccion entre los usuarios de internet a partir de intereses en comun que resultan en

procesos de creacion de valor (Neuhofer, Buhalis & Ladkin, 2012).

En estas comunidades uno de los elementos que mas se destacan es el CGU en internet,
considerado una evolucion del concepto de “boca a boca electrénico” (Mendes Filho & Carvalho, 2014),
y "compuesto por informaciones u opiniones sobre determinado producto y/o servicio, con capacidad
de influir en la toma de decision” (Silva, Mendes Filho & Corréa, 2017: 230), tanto de un modo positivo
como negativo (Litvin, Goldsmith & Pan, 2018). Este tipo de informacion se propagd ampliamente a
partir de la adopcién de la tecnologia movil y los medios sociales (Xiang, Wang, O’Leary & Fesenmaier,
2014) en varios formatos, como fotografias, videos y texto. Dentro de este ultimo formato de contenido
generado por los turistas forman parte los comentarios o evaluaciones de viajes online (CVO), como es
el caso de las evaluaciones de servicios turisticos de un hotel por parte de sus huéspedes (Silva,
Mendes Filho & Marques Junior, 2019).

De ese modo, Yoo & Gretzel (2016) afirman que el modelo dominante de turista en la actualidad no
so6lo es un consumidor pasivo de la informacién en internet, sino también productor activo de la misma
a través de los medios sociales, los cuales se han convertido en una de las principales tendencias de
los estudios sobre los impactos de las TICs en turismo (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013). Para
Yoo & Gretzel (2016) los medios sociales han generando cambios sustanciales en el comportamiento

del turista, sobre todo en la forma de compartir sus experiencias en internet.

La democratizacion de la informacion online, asi como la participacion activa de los turistas han
tornado el contenido generado en internet en una fuente confiable para otros usuarios, asi como
también para gestores del turismo y la hospitalidad (Leung et al., 2013). Tanto Buhalis & Law (2008)
como Mendes Filho (2014) afirman que estos procesos representan un modo en el cual las TICs han
dado soporte para que los participantes de la actividad turistica se sientan empoderados, sobre todo

en lo que respecta a la toma de decisiones.

CO-CREACION DE VALOR DESDE LA LOGICA DOMINADA POR EL SERVICIO

De acuerdo con el estudio clasico de Prahalad & Ramaswamy (2004) la co-creacion consiste en
una creacion conjunta de valor entre empresa y consumidor (B2C). Este ultimo, por consiguiente, se
posiciona como un sujeto activo en el intercambio de servicios, enmarcado en un proceso dinamico de
interactividad y conectividad. Esta logica sustentada en el servicio como centro de las interacciones

sociales surge a partir de un cambio de paradigma de marketing (Vargo & Lusch, 2004) que presenta
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una visién que difiere de la pasividad en los procesos de intercambio pero asimismo integra los
elementos tangibles. Esto significa que, independientemente de incluir los productos fisicos en su
propuesta de valor, lo importante en la I6gica dominada por el servicio no es la cosa en si misma, sino

el uso que le es dado.

En esta perspectiva, propuesta por Vargo & Lusch (2004), los recursos no son entendidos como
operados, sino como operantes. Debido a la insatisfaccion generada por la variedad en la oferta, los
sujetos participantes del proceso de consumo deciden colaborar en forma activa con las organizaciones
también en el proceso de produccion para ajustar los resultados de valor a sus deseos y necesidades.
Prahalad & Ramaswamy (2004) afirman que este fendmeno implica un nuevo enfoque centrado en la
personalizacion de los servicios de las empresas en conjunto con los consumidores, lo cual a su vez
genera nuevos desafios en lo concerniente a la adopcién de procesos de innovacion para los gestores

de organizaciones.

En el proceso de co-creacion de valor desde la I6gica dominada por el servicio los roles no estan
pre-establecidos. El consumidor ya no actia como un agente externo a la empresa, sino que es un
participante mas que interactia dentro del proceso de creacion de valor. Estas relaciones se ven
facilitadas por las TICs, las cuales permitieron elaborar una infraestructura a partir de plataformas
digitales en internet que, sumado a la busqueda de competitividad, implican cambios significativos en
los procesos de informacion y comunicacion (Buhalis & Law, 2008), tanto para las operaciones de las
empresas con sus clientes (B2C) como para estos ultimos entre si (C2C), resultando en consumidores

conectados e informados, mas empoderados y activos.

En ese sentido, Prahalad & Ramaswamy (2004) proponen un modelo para explicar los cuatro
elementos centrales de la co-creacidon con base en las interacciones entre los consumidores y
organizaciones, denominado “DART” (Figura 2). El sistema propuesto funciona a partir de los siguientes
constructos que conforman el ambiente de co-creacion: didlogo, acceso; riesgos-beneficios y

transparencia.

Figura 2: Modelo original “DART” de un ambiente de co-creacién de valor

Dialogue

Co-creation

Transparency Access

Risk-benefits

Fuente: Prahalad & Ramaswamy (2004: 9)
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El dialogo implica comunicacion, interaccion y la intencién de generar soluciones por parte de los
involucrados. El acceso se refiere a la capacidad que tienen los involucrados en obtener informacion
para alimentar el proceso de co-creacion. En ese sentido, la transparencia es un elemento crucial para
dicho acceso. Internet permitié que sus usuarios obtengan informacién disponible en la web que antes
solo era posible para las organizaciones. En relacion a los riesgos y beneficios, este elemento considera
que el usuario tiene el poder de tomar decisiones respecto a la informacién que puede beneficiarlo, asi
como también generarle efectos negativos, por lo cual le demanda una mayor responsabilidad a la hora

de utilizarla.

En los estudios en turismo, una de las perspectivas adoptadas recientemente en relacion al proceso
de co-creacion es el de los resultados en forma de valor a partir de las practicas sociales (Rihova,
Buhalis, Gouthro & Moital, 2018). En ella, los autores comprenden la idea de valor como intrinseco en
las practicas sociales de los consumidores en turismo. En lo que respecta a dichas practicas, Payne,
Storbacka & Frow (2008) afirman que la co-creacion no se limita Unicamente a procesos que implican
un contacto fisico con el servicio y los proveedores, sino también procesos de tipo comunicacional. Esta
forma de encuentro sucede, entre otras maneras, a través de sitios web. Los estudios en turismo ya
han comenzado a abordar empiricamente el proceso de co-creacion a partir de las interacciones de los
turistas en internet (Cheung & To, 2016), considerado el rol del CGU en la creacion de productos
(Rathore, llavarasan & Dwivedi, 2016). En el contexto especifico de la hoteleria, Ma, Wang & Hampson

(2017) proponen como enfoque la participacion del huésped en el desarrollo de servicios.

METODOLOGIA

La presente investigacion parte de pre-observaciones en las interacciones via web (online) entre
huéspedes y hoteles de la comunidad virtual TripAdvisor que permitieron formular una hipoétesis inicial:
la comunidad virtual observada presenta la configuracion de un ambiente de practicas de co-creacion

de valor en servicios turisticos.

En una primera instancia este estudio adopté para el analisis empirico el modelo “DART”, una de
las sintesis tedricas fundacionales y mas ampliamente utilizadas sobre co-creacién de valor entre
consumidores y empresas propuesto en el estudio de Prahalad & Ramaswamy (2004), con el fin de
verificar la correspondencia de la comunidad virtual observada con la configuracion de un ambiente de

co-creacion.

En una segunda instancia, se realizd un analisis del contenido observado en forma de interacciones
online entre huéspedes y hoteles para identificar propuestas de valor por parte de los primeros a partir
de una tipologia consolidada de determinantes de calidad de servicios (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1985). Asimismo, para completar el analisis también se considerd la recepcion o rechazo de estas

propuestas por parte de los hoteles. El proceso de investigacion también requirié en forma paralela de
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una extensa revision bibliogréfica para la elaboracion del marco conceptual adecuado que

fundamentase el presente trabajo.

Tipo de estudio, abordaje y método

El presente estudio se constituye como una investigacién empirica y consiste en un estudio de tipo
descriptivo y de caracter exploratorio, con un abordaje cualitativo y la aplicacién del método deductivo
desde una perspectiva metodoldgica netnografica (Kozinets, 2014). Segun Veal (2011), la investigacion
descriptiva es utilizada para mapear el territorio de campos de estudio incipientes, sobre todo con el
objetivo de definir patrones basicos de comportamiento o planificar acciones de gestién de la actividad
turistica. Debido a que el concepto de co-creacion en el campo del turismo aun se encuentra en fase
de construccion, el presente trabajo pretende contribuir en la exploracion del fenébmeno a partir de una

descripcién de los datos recogidos.

Por otro lado, debido a la propia naturaleza del turismo como fendmeno humano, el abordaje
cualitativo presenta herramientas de investigacion que permiten trabajar de una forma mejor articulada
con los comportamientos, actitudes e interacciones sociales de un modo flexible en relacién a las
dimensiones de analisis y a partir de una relacion fluida dentro del proceso de investigacion (Veal,
2011).

Cabe destacar que a pesar de no ser el foco metodolégico principal del estudio, debido al ambito
del trabajo que sera desarrollado a continuacion, la presente investigacion corresponde a una clara
vocacion netnografica. La netnografia como método fue difundida por Kozinets (2014), quien la
caracteriza como una forma de estudiar las interacciones sociales en contextos de comunidades

virtuales u online a partir de la observacion y anotaciones sobre el comportamiento de sus miembros.

Ambito del estudio

Para la observacion de datos empiricos se consideré la comunidad virtual TripAdvisor. La eleccion
se debe a que la misma se constituye, entre otras funciones, como una de las redes de viajeros online
mas ampliamente utilizadas por turistas, ya sea con el fin de buscar CVO, efectuar reservaciones
durante la fase previa al viaje, o bien para compartir experiencias en la fase posterior (Mendes Filho,

2014), asi como también por hoteles y otras empresas turisticas (Litvin, Goldsmith & Pan, 2018).

Como ambito de estudio, la comunidad virtual observada presenta entre sus ventajas la presencia
de contenido de caracter publico generado por turistas y organizaciones en forma de texto e imagen
registrados en un contexto espontaneo. A pesar de ello, existen criticas sobre casos de publicaciones
realizadas a partir de transacciones y recompensas. Aunque esto ha generado una reduccion en el
nivel de confiabilidad de la informacion, no ha perdido su interés como ambito de estudios en turismo

(Litvin, Goldsmith & Pan, 2018) y en su funcionamiento como motor de busqueda de CVO.
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De acuerdo a TripAdvisor Canada (2018), el orden de clasificacion de los alojamientos que
constituyen los resultados de la busqueda realizada por los usuarios no es fortuito. La plataforma
funciona con base en un algoritmo que obedece tres ejes a partir de los cuales se determina la prioridad
de un alojamiento sobre otros: calidad de la informacién en los comentarios, grado de actualidad y
volumen de informacion. A partir de la mas reciente actualizacién en marzo de 2018 hasta el momento
de la obtencion de datos del presente estudio, se les otorga prioridad a los alojamientos que presentan
un registro histérico mayor de comentarios positivos, en detrimento de aquellos que presentan

evaluaciones positivas recientes.

Recoleccion de datos

La recoleccion de datos empiricos fue realizada entre los meses de junio y agosto de 2018. La
misma se propuso obtener, a través de una serie de criterios de seleccién en el motor de bisqueda de
la comunidad virtual, las interacciones online entre huéspedes y alojamientos con base en los CVO y

respuestas publicadas, respectivamente.

Con el fin de delimitar el tipo de alojamiento que constituye el universo de la investigacion, se partid
de un total de 409 establecimientos registrados de la ciudad de Natal y se aplicé un filtro de busqueda
por hoteles tradicionales. De ese modo, se descartaron posadas y hoteles especializados (como
hostels, albergues o apartamentos). De los 96 hoteles restantes, el presente estudio considerd los
hoteles mejor “clasificados” en forma organica por el algoritmo con base en las evaluaciones de los
huéspedes dentro de las categorias 4 y 5 estrellas. Aquellos hoteles patrocinados para posicionarse
entre los primeros lugares fueron descartados. Luego de ser aplicados estos filtros de busqueda se
llego al total de 15 (Tabla 1), correspondiente al numero de los hoteles tradicionales de cuatro y cinco

estrellas mejor clasificados de la ciudad de Natal, Brasil.

Tabla 1: Perfil de los hoteles 4 y 5 estrellas seleccionados para la recoleccion de datos

NOMBRE DEL CATEGORIA NUMERO DE REPUTACION
HOTEL (ESTRELLAS) EVALUACIONES

1.WISH NATAL BY GJP 4 514 5
2.MANARY PRAIA HOTEL 4 724 4,5
3.ESMERALDA PRAIA HOTEL 4 3.645 4,5
4.SEHRS NATAL GRAN HOTEL 5 7.750 4,5
5.0CEAN PALACE BEACH RESORT & o) 6.061 4,5
BUNGALOWS

6.KRISTIE RESORT 4 610 4,5
7.HOTEL BELLO MARE COMFORT 4 520 4
8.ARACA PRAIA FLAT BEIRA MAR 4 292 4
9.ESUITES VILA DO MAR 4 2.778 4
10.HOLIDAY INN NATAL 4 467 4
11.VIP PRAIA HOTEL 4 307 4
12.PIRAMIDE PALACE HOTEL 4 717 3,5
13.PRODIGY BEACH RESORT NATAL 4 25 4,5
14.PARQUE DA COSTEIRA 4 2.018 3,5
15.HOTEL PORTO DO MAR 4 172 3,5

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos observados entre junio y agosto de 2018
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En una segunda fase, se consideraron las interacciones online entre huéspedes y cada uno de los
hoteles seleccionados utilizando el motor de busqueda correspondiente al perfil de cada uno de los 15
establecimientos. Para ello fue necesario establecer criterios de busqueda a partir de una asociacion
de palabras clave que reflejan propuestas de valor por parte de los huéspedes. Se considero el idioma
portugués, en detrimento de otros, debido a que la intencion inicial de este estudio fue analizar las
interacciones entre hoteles y huéspedes brasilefios.

La seleccion de palabras no fue arbitraria y se consideraron aquellas que pudiesen generar como
resultados de busqueda las evaluaciones con los indicios mas fuertes de co-creacion de valor, a partir
de manifestaciones textuales que presentasen intenciones, predisposiciones o tentativas de co-
creacion para la obtencion de inferencias sobre este fenédmeno. Para ello se utilizaron como palabras
clave sustantivos y verbos en forma singular, en funcion de los comentarios de los huéspedes
individuales, y plural, debido a la presencia de evaluaciones realizadas por un grupo de dos o mas
huéspedes, como puede ser una pareja o familia. Para la seleccion de los términos y palabras
relacionadas se utilizd el sitio web “Dicionario de Sindnimos Online” (www.sinonimos.com.br), un
diccionario de sinénimos en idioma portugués. El criterio de busqueda de palabras clave utilizado
permitid obtener como resultado un total bruto de 773 unidades de analisis a partir de las evaluaciones
de los huéspedes (CVO) (Grafico 1):

Gréfico 1: Palabras clave en evaluaciones con propuestas de valor de huéspedes

52 12

%) ~(1%) Evaluaciones (n=773)

® Melhoria ("Mejoria")

m Sugiro ("Sugiero")

= Sugest&o ("Sugerencia")
m Aconselho ("Aconsejo")

= Melhora ("Mejora")

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos observados entre junio y agosto de 2018

Técnica de Analisis

Para la fase de analisis de las 773 unidades obtenidas, se utilizé el método de analisis de contenido.
Segun Bardin (2011: 44), el mismo consiste en “un conjunto de técnicas de andlisis de las
comunicaciones procurando obtener por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del
contenido de los mensajes indicadores (cuantitativos o no) que permitan la inferencia de conocimientos

relacionados a las condiciones de produccién/recepcion (variables inferidas) de estos mensajes”.
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El analisis de contenido presenta tres fases en los siguientes polos cronoldgicos: Pre-analisis,
centrado en la organizacion del material a partir de intuiciones y pre-observaciones, que en el presente
estudio incluyd la eleccion de la comunidad virtual, el material de analisis y el establecimiento de
hipétesis, objetivos e indicadores para la interpretacion final; Exploracion del material, que representa
la aplicacion de las decisiones en la fase previa en forma sistematica; y Tratamiento de los resultados
brutos y sistematizacion de la informacion, inferencias e interpretacion final. En esta ultima fase, las
unidades repetidas o que no manifestasen propuestas de valor para la mejora de servicios fueron

descartadas.

ANALISIS DE RESULTADOS

Andlisis del ambiente a partir del Modelo DART

En principio, las fases de pre-andlisis y exploracion del material permitieron identificar las
dimensiones propuestas por Prahalad & Ramaswamy (2004), determinantes para la configuracion de

un ambiente de co-creacién de valor en la comunidad virtual analizada.

Dialogo

La primera dimension del modelo DART (Prahalad & Ramaswamy, 2004), referida al dialogo, se
presenta como el factor mas explicito. La misma se caracteriza por la existencia de un espacio de
comunicacion a partir de interacciones via web que presentan una intencion de generar soluciones por
parte de los involucrados en virtud de mejorar el intercambio de valor. En ese sentido, es posible
identificar a partir de las observaciones realizadas que la comunidad virtual se constituye como un
espacio de comunicacion entre huéspedes y hoteles, en el cual se generan interacciones online a partir
de la evaluacion de los servicios por parte de los viajeros y respuestas por parte de los establecimientos,
correspondiéndose con el estudio de Cheung & To (2016) sobre los aspectos de co-creacion en medios

sociales.

Acceso

El acceso se refiere a la capacidad de obtencion de informacion para alimentar el proceso de co-
creacion por parte de los involucrados. En correspondencia con el estudio de Litvin, Goldsmith & Pan
(2018), las observaciones verifican que en la comunidad virtual existe la posibilidad, por parte de
huéspedes potenciales, de informarse sobre la propuesta de valor de los hoteles a través de
experiencias relatadas en evaluaciones verificadas de otros huéspedes, asi como también a partir de
las respuestas de los propios establecimientos. Ademas, se constituye como un espacio para generar
contribuciones a través de sugerencias o consejos en forma de comentarios online que permitan
mejorar o crear nuevos procesos enmarcados en los servicios turisticos de los hoteles. En ese sentido,

la comunidad virtual otorga una oportunidad, para los hoteles de establecer contacto con sus
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huéspedes, dar respuesta a sus inquietudes e inclusive obtener feedback para mejorar sus propuestas

de valor y desarrollar procesos de innovacion en conjunto.

Riesgos y beneficios

La tercera dimension del ambiente de co-creacion de valor se refiere a los riesgos y beneficios,
entendida como el poder por parte del usuario de tomar decisiones respecto a la informacion que puede
beneficiarlo, como también generarle efectos negativos, por lo cual le demanda una mayor
responsabilidad a la hora de utilizarla. La comunidad virtual se presenta como un escenario en el cual
el huésped puede encontrar una forma de empoderamiento durante el proceso de decisién de un medio
de hospedaje (Mendes Filho, 2014) a partir de la informacion publicada en la comunidad virtual,
pudiendo ésta ser o no auténtica y, por lo tanto, presentando riesgos o beneficios en su utilizacién.
Referente a los beneficios para las empresas su presencia en una comunidad virtual se constituye
como una fuente de informacion en forma de banco de datos abiertos para la toma de decisiones
gerenciales y la implementacion de procesos de innovacion con la posibilidad de generar ventajas
competitivas. Estos elementos sustentan la investigacion de Litvin, Goldsmith & Pan (2018) sobre el
concepto del contenido generado por los usuarios como “boca a boca electronico”. También existen
riesgos implicados que suponen vulnerabilidad en cuanto a la reputacion e imagen de la organizacién
a partir de evaluaciones negativas, correspondidas o no con realidad, y que presenta una relacion

directa con la cuarta dimension descripta a continuacion.

Transparencia

La dimension de transparencia supone el acceso a la informacion disponible en internet por parte
de los usuarios consumidores, lo cual antes del desarrollo de la web 2.0 y los medios sociales era
posible unicamente para las organizaciones. En este sentido, y en correspondencia con los estudios
de Hjalager & Nordin (2011) y Yoo, Sigala & Gretzel (2016), la comunidad virtual permite generar un
espacio en internet de innovacion abierta. En el turismo esto hace referencia a la informacion
relacionada a las experiencias turisticas a partir de la exposicion publica de datos de otros huéspedes
y a las propuestas de valor explicitas por parte de los medios de hospedaje, entre otros servicios
turisticos. Los turistas ya no precisan confiar en la figura de un agente de viajes o en otro tipo de fuente
de informacion secundaria, sino que pueden obtenerla directamente de otros turistas y empresas en
comunidades virtuales, reduciendo el nimero de intermediarios y, por lo tanto, permitiendo el acceso a
informacion con menores niveles de manipulacion. Esto contribuye a la formacién de un perfil de turista
como aquel caracterizado por Buhalis & Law (2008) y Neuhofer, Buhalis & Ladkin (2012): mejor
informado, exigente y dispuesto a participar del proceso de creacion de valor en conjunto con las
organizaciones. Para los hoteles y otras organizaciones turisticas presentes en la comunidad virtual,
esto es un desafio, ya que implica exponer sus propuestas de valor y adaptarse a los procesos

dinamicos que afectan el comportamiento del turista a partir de los avances tecnolégicos.
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Co-creacion de calidad en servicios turisticos a partir de interacciones via web

A partir del analisis de la comunidad virtual observada como ambiente de co-creacion, en un
segundo momento se identificaron en las interacciones entre huéspedes y hoteles la presencia de
indicios que manifestasen propuestas de valor, en forma de contribuciones por parte de los primeros,
para la mejora de la calidad en los servicios (Grafico 2). De la muestra de evaluaciones observadas en
los 15 establecimientos, en 14 hoteles se identificaron contribuciones de consejos de mejora de calidad
en los servicios. Esto permite afirmar una intencion clara por parte de los huéspedes de participar del

proceso de creacion de valor en conjunto con los medios de hospedaje en comunidades virtuales.

Grafico 2: Presencia de propuestas de valor de huéspedes y recepcion de hoteles

Presencia de co-creacion de valor en hoteles (n=15)

15
® Propuestas de Valor
10 (Contribucion de
5 Huéspedes)
0 m Recepcion
- ' ' ' (Aceptacion por parte
Presenta Presenta No de Hoteles)

en forma enforma presenta
directa  indirecta

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos observados entre junio y agosto de 2018

Por otro lado, se identific en las respuestas la aceptacion de sugerencias en forma directa por
parte de 11 hoteles (Grafico 2). A partir de este dato, es posible decir que existe una intencién, por
parte de los hoteles de 4 y 5 estrellas de la ciudad de Natal, de recibir sugerencias por parte de sus
huéspedes para mejorar los procesos de creacion de valor en las organizaciones. Asimismo, se
identificaron dos hoteles que, a pesar de no explicitar indicios de aceptacion de sugerencias o consejos
en forma de respuesta a las evaluaciones, se han mostrado receptivos a las sugerencias a través del

propio discurso de las evaluaciones de los huéspedes, es decir, a partir de relatos de estos ultimos.

De la muestra observada, apenas un hotel no presenta interacciones que manifiestan intencion de
co-creacion entre la organizacion y sus huéspedes, mientras que en otro caso presentan contribuciones
por parte de los huéspedes a pesar de que no se observa una recepcion de las mismas por parte del

hotel.

Propuestas de valor en evaluaciones (CVO) de huéspedes

A partir del analisis de contenido de las evaluaciones (CVO) de los huéspedes, se pueden realizar
dos afirmaciones. Por un lado, a la luz de la teoria de co-creacién de valor y la légica dominada por el
servicio es posible, desde una perspectiva organizacional, identificar a los huéspedes como recursos

operantes en vez de operados (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Es decir, que estos se posicionan

166



R. E. Bolzan y L. V. Fernandes Ferreira

Co-creacion de calidad en servicios turiticos en comunidades virtuales

como participantes activos en los procesos de creacion de valor en conjunto con los hoteles, realizando

sugerencias y consejos de mejora para la resolucion de gaps o huecos existentes entre el valor

esperado y el valor percibido.

A partir del andlisis de contenido desde la perspectiva del método netnografico, fue posible

observar, analizar y extraer ejemplos ilustrativos de las propuestas de valor generadas por los

informantes, en este caso huéspedes, tomando como punto de partida el conjunto de determinantes de

calidad percibida en servicios de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) (Cuadro 1).

Cuadro 1: Determinantes de calidad reflejados en las propuestas de valor de los huéspedes

DETERMINANTE

EJEMPLO ILUSTRATIVO

Accesibilidad: Facilidad para

establecer contacto

"Me gusté el hotel, aunque al asistir a un evento, no tenia alguien para orientar sobre el

lugar y ni siquiera recibir, sin hablar del ascensor que estaba sin funcionar y no tenia

ningun informativo”.

Comunicacioén: Interés por
mantener a los huéspedes

informados

"Sugerencias - El ment de comidas deberia estar a disposicién de los huéspedes

anticipadamente y con informacién para huéspedes con algun tipo de intolerancia

alimentaria |[...]".

Competencia: Habilidad y

conocimiento en la ejecucion

"[...] El servicio de atencion al huésped es atendido por personas totalmente sin

preparacion. El empleado no sabe informar asuntos generales. [...] La recepcién es
incapaz de informar sobre la entrada de huéspedes. Reciban esta critica con humildad

y deseo de mejorar”.

Cortesia: Amabilidad, respeto,

consideracién y amigabilidad

"[...] orienten cordialidad, simpatia, ya que son pequefios gestos que nos encantan

como huéspedes, pues ustedes tienen todo para salir bien y ser un hotel de referencia

[

Credibilidad: Confianza,
honestidad y cuidado en la

reputacion por parte del hotel

“el hotel precisa de algunas mejoras para su adecuado funcionamiento [...] Todo eso

contribuye para una imagen neqativa del hotel, pero con fuerza, determinacion y

entrenamiento y mas entrenamiento y mas entrenamientos, la situacién puede ser

revertida. Es lo que se espera”.

Confiabilidad: Desempefio
consistente y acorde a los

compromisos

"No todas las actividades propuestas y escritas en la programacién sucedian

efectivamente. [...] Sugiero una revision en el equipo y en la programacién. Es todo muy

desordenado”.

Presteza: Voluntad,

predisposicion y rapidez

"Los Unicos puntos de mejora quedan en el check in que posee un proceso bien lento

[

Seguridad: Ausencia de

peligro, riesgo o dudas

"Bafios muy buenos con box, solo sugiero el cambio de porcelanato en el area del box,

pues es muy resbaladizo al bafiarse, hay riesgos de caerse descalzo".

Aspectos tangibles: Evidencia

fisica

"El hotel requiere algunas mejoras en su infraestructura [...J".

Comprensién y conocimiento
del huésped: Esfuerzo de

entender sus necesidades

"Unico punto para mejora es el acceso para ancianos, pues estabamos con mi madre

que es anciana y el ascensor no estaba disponible".

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de los determinantes de calidad de servicio de Parasuraman, Zeithaml &

Berry (1985) y sus significados, a partir de datos observados entre junio y agosto de 2018 y traducidos al espafol

Por otro lado, también es posible afirmar que los huéspedes eligen retornar a los establecimientos

hoteleros con la intencion de verificar si hubo mejoras en los servicios en relacién a su experiencia

pasada. A continuacion se cita un ejemplo ilustrativo:
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“He frecuentado este hotel en los ultimos seis/siete afios y hubo una mejora sensible en la limpieza
y en la atencion en relacion a la dltima vez que estuve aqui en 2013. Una seria omision fue corregida:
la ausencia de servicio de bar en la playa. Optimo incremento. La calidad del staff de empleados mejoré.
La limpieza de los ambientes también. La vigilancia de quién sale y entra también fue mejorada. Tal

vez por causa del evento de la Copa del Mundo de 2014 las mejoras son evidentes y se mantuvieron”.

Los aspectos tangibles, relacionados a la evidencia fisica e infraestructura de los hoteles son los
determinantes que predominan en las evaluaciones de los huéspedes, identificandose principalmente
elementos relacionados a alimentos (comidas y bebidas) y estructura fisica (higiene y limpieza; piscina;
espacios de diversion; pintura del hotel; habitaciones y otras instalaciones), junto con la oferta de

servicios especificos (opciones de entretenimiento, servicios de transporte y otros productos).

Aceptacion de contribuciones en respuestas de hoteles

A partir del analisis de las respuestas de los hoteles es posible afirmar que existe una intencién de
conocer y aceptar las contribuciones de los huéspedes, funcionando como un sistema de informacion
para la mejora de los procesos internos de las organizaciones. En este aspecto, se identifican dos
modos de interaccién con el huésped. Por un lado, el uso por parte de algunos hoteles de modelos de
respuestas repetitivas que presentan una forma estandarizada y genérica de relacionarse con el

huésped, tal como se cita en el siguiente ejemplo ilustrativo:

“Bastante gratificante constatar la satisfaccion de nuestros huéspedes, para nosotros es siempre
muy importante recibir Feedack de nuestros huéspedes. Nos ayuda en la conduccion de las estrategias
y al mismo tiempo pasa para nuestros futuros huéspedes una garantia de quien ya tuvo esta
experiencia y puede decir mejor que nadie si los servicios ofrecidos son realmente buenos o no. Eso

nos motiva a cada vez mas mantener y mejorar lo que tenemos de mejor”.

Otros hoteles presentan interacciones con un mayor nivel de personalizacion y detalle en relacion
a las contribuciones de los huéspedes, lo cual, de acuerdo con Prahalad & Ramaswamy (2004)
presenta mayor conformidad con las caracteristicas de co-creacion, ademas de implicar ventajas en
relacion a la percepcion de autenticidad de sus intenciones. Tal es el caso del siguiente ejemplo

ilustrativo:

"Agradecemos su opinion y vamos a llevarla al sector de Alimentos y Bebidas que recibe y evalua

las sugerencias de huéspedes relacionadas al menu".
En relacién a la gestion de las respuestas fue posible identificar que las mismas se encuentran

firmadas por la gerencia de los hoteles. En algunos casos se han identificado respuestas dadas por el

gerente general del establecimiento, mientras que en otros se presentan respuestas bajo la firma de
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gerentes de areas tales como departamento de relaciones con el cliente, relaciones publicas, area

comercial, recepcion y reservaciones.

CONSIDERACIONES FINALES

La presente investigacion permitio realizar un estudio desde la perspectiva tedrica de la co-creacion
de valor propuesta por Prahalad & Ramaswamy (2004) y los determinantes de calidad percibida
propuestos por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), en complementacion con una extensa revision
de contribuciones tedricas de otros autores. De este modo, la propuesta de conjugar dos modelos
tedricos clasicos de la perspectiva de marketing aplicandose en un ambiente virtual permite llegar a
conclusiones utiles para la subarea de marketing turistico referidas a la presencia de modelos de co-
creacion de valor asociado a la calidad de servicios. En ese sentido, es posible verificar en forma
empirica un modo en el cual las TICs facilitan procesos de co-creacion en turismo, en correspondencia

con la investigacion de Neuhofer, Buhalis & Ladkin (2012).

A partir de la adopcion de un enfoque metodolégico cualitativo del contenido generado por los
usuarios, con la intencién de verificar e identificar los modos en los cuales éste no sélo funciona como
una forma de “boca a boca electronico” en proceso de decision de medios de hospedaje de otros turistas
(Silva, Mendes Filho & Marques Junior, 2019), sino también como una fuente de datos abiertos
(Hjalager & Nordin, 2011) para la mejora estratégica de los procesos de los establecimientos. Por lo
tanto, se concluye que ademas de funcionar como un espacio de resefias y comentarios de turistas
experimentados para usuarios en fase de planificacion del viaje, las comunidades virtuales se
configuran como un espacio de interacciones via web entre huéspedes y hoteles que permiten incubar
soluciones para la mejora de la experiencia turistica de los primeros. Se pudo observar también que en
una fase posterior los huéspedes vuelven a elegir los mismos hoteles con la intencion de comprobar si

hubo una mejora en los servicios ofrecidos.

Por otro lado, es posible también afirmar una predisposicion por parte de hoteles de 4 y 5 estrellas
de la ciudad de Natal a aceptar las propuestas en forma de feedback por parte de los huéspedes para
encaminar al ambito gerencial de los establecimientos y tomar medidas en funcion a ello. En ese
sentido, y en correspondencia con el estudio de Rathore, llavarasan & Dwivedi (2016), se verifica en el
contexto de las comunidades virtuales el modo en el cual los medios sociales, en este caso, el contenido
negativo generado por los usuarios (Litvin, Goldsmith & Pan, 2018) dirigido a las empresas funciona
como punto de partida para la creacion de valor y procesos de innovacion en la busqueda de ventajas

competitivas (Porter, 2015).

A pesar de la presencia de indicios de procesos de co-creacion, en la practica de las respuestas de
las organizaciones se verifico un modo despersonalizado de interactuar y recibir las contribuciones de
sugerencias y consejos de sus huéspedes para la mejora de su oferta de servicios, por lo cual se

recomienda a los establecimientos establecer interacciones con un mayor nivel de personalizacién
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(Prahalad & Ramaswamy, 2004), conforme al perfil informado y exigente de los turistas presentes en

la web 2.0 que utilizan y crean contenido en internet (Yoo & Gretzel, 2016).

Debido a que la co-creacién de valor aun es un tema reciente en la literatura de los estudios en
turismo, no existe un consenso en relacion a este concepto y pocos estudios empiricos han sido
realizados con el fin de verificar la practica de dicho proceso. Sobre todo en relacion al modo en el cual
el mismo sucede en ambitos mediados por las TICs. Por lo tanto, el presente trabajo encontré una
limitacion a la hora de desarrollar un marco tedrico actualizado a partir de avances significativos sobre
la conceptualizacion del fendmeno, debiendo recurrir a los modelos explicativos clasicos y
consolidados. Esto, al mismo tiempo, se presenta como una oportunidad para continuar enfocando los
estudios en la co-creacion como una forma integradora de recursos a la hora de pensar y desarrollar

marketing turistico.

En relacion a los aspectos metodolégicos, la principal limitacion fue el propio motor de busqueda
de la comunidad virtual elegida, ya que el mismo sdélo genera resultados a partir de las evaluaciones
de los huéspedes y no a partir de las respuestas de los hoteles. Por lo tanto, estas ultimas presentaban

una dependencia respecto de las primeras a la hora de obtener las unidades de analisis.

Se recomienda realizar estudios futuros utilizando otras técnicas de recoleccion de datos en otras
comunidades virtuales, ademas de incorporar la utilizacion de software CAQDAS que de soporte al
andlisis y permita complementar el tratamiento de datos cualitativos. También se sugiere realizar
entrevistas en profundidad con los gerentes de los establecimientos para describir de qué modos la co-
creacion de valor se concretiza en acciones estratégicas y operacionales especificas en los

establecimientos hoteleros.

Finalmente, desde una perspectiva tedérica también se recomienda explorar otros tipos de relaciones
en procesos de co-creacion ademas de B2C, como aquellas entre consumidores (C2C) en el ambito
online, estudiadas recientemente por Rihova et al. (2018) en el ambito real u offline y, en forma
preliminar, en el contexto virtual de una comunidad online por Bolzan & Mendes Filho (2018). De esa
forma, es posible explorar el fendmeno desde perspectivas alternativas, contribuyendo a su abordaje

holistico.
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